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V diplomskem delu je predstavljena prenova celostne grafične podobe podjetja EIUS.  
V teoretičnem delu smo spoznali, da je celostna grafična podoba kompleksen pojem, 
ki razlikuje medsebojno odvisne elemente imidža, sistema in organizacije. Ugotovili 
smo, da mora vse od vrste simbola in tipografije do barv biti skladno s sliko, ki jo 
podjetje predstavlja ali želi predstavljati v javnosti. Tako smo prišli do zaključka, da je 
za ažurnost celostne grafične podobe podjetja EIUS potrebna prenova.  
Prenovo smo začeli z raziskavo v podjetju ter s preučevanjem obstoječih grafičnih 
elementov. Novo celostno grafično podobo smo razvijali s skiciranjem ter nadaljevali z 
digitalizacijo in dodelavo prvotnih skic. Za oceno uspešnosti prenove smo izvedli 
spletno anketo.  
Ugotovili smo, da je ustrezna celostna grafična podoba ključna za prepoznavnost, 
uspeh in konkuriranje s preostalimi podjetji na trgu. Prav tako smo spoznali, kdaj se je 
smiselno odločiti za spremembo ter na kakšen način jo uspešno izvedemo.  







The thesis presents the renewal of the visual corporate identity of the company EIUS. 
In the theoretical part, we found out that the visual corporate identity is a complex 
concept that distinguishes interdependent elements of image, system and 
organization. We found that everything from the type of symbol and typography to the 
colors must be consistent with the image that the company represents or wants to 
present to the public. Thus, we came to the conclusion that an upgrade is needed to 
keep the corporate identity of EIUS up-to-date. 
We started the renovation researching about the company and its existing graphic 
elements. The first step in the process of developing a new visual corporate identity 
was sketching, later on followed by digitization and adding finishing touches to the 
original sketches. We conducted an online survey to assess the success of the 
renovation. 
We found that an adequate visual corporate identity is key to visibility, success and 
competition with other companies in the market. We also learned, when it makes sense 
to decide on a change and how to implement it successfully. 
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CGP − celostna grafična podoba (angl. corporate visual identity)




EIUS d.o.o. je mikrotehnološko podjetje, ustanovljeno leta 2010. Ob ustanovitvi je bila 
osnovana grafična podoba, ki ni prestala vseh izzivov hitre rasti. Tako se je podjetje 
prilagajalo z menjavo logotipov produktov glede na trende časa, dodajali so 
posamezne grafične elemente, manjkala pa mu je dosledna, koherentna in enovita 
celostna grafična podoba. Odločili smo se, da prenovimo celostno grafično podobo 
podjetja in mu s tem omogočimo prikaz identitete prek ustrezne grafične podobe.  
V teoretičnem delu diplomske naloge smo raziskali pojma celostne grafične podobe in 
referenčnega trikotnika, sestavne elemente celostne grafične podobe ter proces 
raziskave pred izdelavo. Spoznali smo, da je prenova celostne grafične podobe 
podjetja potrebna za izboljšanje prepoznavnosti podjetja in konkuriranja preostalim 
podjetjem na trgu. 
Cilji prenove celostne grafične podobe so bili javnosti bolje predstaviti podjetje EIUS, 
povečati prepoznavnost in povezati vse grafične elemente podjetja v enotno in 
zaokroženo celostno grafično podobo, ki bo izražala realno identiteto podjetja. V 
procesu izdelave je bil namen sodelovati s podjetjem pri iskanju ustreznih rešitev, ki 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA 
2.1.1 Definicija 
Celostna grafična podoba (CGP) je dogovorjeno delovanje vizualnih informacij v 
podjetju ali dejavnosti. Delimo jo na različne elemente, med katerimi je osrednji logotip. 
Vsi elementi CGP skupaj tvorijo celoto in zastopajo podjetje. Če so elementi CGP 
homogeni, lahko pozitivno vplivajo na prepoznavnost podjetja ter mu zvišujejo 
vrednost na trgu (1).  
CGP je pomemben dejavnik sporazumevanja in nosilec informacij, kot so vrednote 
podjetja, cilji in dejavnosti. Z ustrezno in privlačno podobo se podjetje na trgu lahko 
identificira in loči od konkurenčnih podjetij in produktov (2).  
Zaradi dejavnikov, kot so hitre spremembe v tehnologiji, tržna dinamičnost in 
spreminjanje obnašanja ter vrednot kupcev, postaja CGP vse bolj pomembna. Za 
ohranitev verodostojnosti, prednosti med konkurenco in naraščujočo podporo kupcev 
se mora organizacija zanašati na močno CGP, ki jasno odraža naložbe in izdelke (3). 
Prvotna vloga simbolizma CGP ima v današnjem času večjo vlogo in je prerasla svoj 
osnovni vizualno organizacijski namen do te mere, da predstavlja del korporativne 
strategije komunikacije (4).  
2.1.2 Referenčni trikotnik 
Referenčni trikotnik je shema, ki omogoča lažje razumevanje in umestitev celostne 
grafične podobe v organizacijo. Prikazuje pomen in razmerja med sestavnimi elementi 
organizacije. Trije osnovni sestavni elementi so Imidž, simbolni identitetni sistem in 
realna identiteta organizacije (slika 1). Vsaka organizacija, četudi morda nezavedno, 
vsebuje vse tri elemente (5).   
 
Slika 1: Grafična predstavitev referenčnega trikotnika (5) 
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Realna identiteta organizacije 
Realno identiteto organizacije sestavljata tako materialni kot nematerialni del. S tem 
skupkom specifičnih lastnosti, povezanih na edinstven način, se organizacija loči od 
drugih. Materialni del identitete so denimo storitve, produkti, naprave, poslovni 
prostori. Nematerialni del pa npr. ideje, cilji, način izvedbe postopkov. Realna 
identiteta je torej skupek vseh dejavnikov, iz katerih določena organizacija sestoji, kaj 
predstavlja in kar je (5).  
Imidž 
Imidž je percepcija posameznika o organizaciji, ki si jo ustvari na podlagi dražljajev, ki 
jih prejema. Je skupek miselnih povezav, teženj in odsev zavednih in nezavednih 
okoliščin posameznika. Opredeljuje se preko različnih komunikacijskih kanalov; 
formalnih, neformalnih in formaliziranih. Neformalne oblike komunikacije so zveze 
uslužbencev s širšim krogom ljudi, formalne so dejanske lastnosti produktov in 
storitev, formalizirane pa ustvarjene načrtno v obliki reklamiranja in podobnih 
dejavnosti organizacije za trženje. Vsi našteti načini komuniciranja imajo medsebojni 
vpliv. Bolj kot ima organizacija opredeljene jasne cilje, vrednote in končni namen, bolj 
verjetno je, da bo uspela doseči ustrezno enotno komunikacijo skozi vse tri načine 
komuniciranja (5).  
Simbolni identitetni sistem  
Simbolni identitetni sistem sestoji iz skupkov čutnih dražljajev, ki se povezujejo z 
določeno organizacijo. Ti so jasen odsev poosebljene realne identitete organizacije. 
Simbolni identitetni sistem indirektno tvori imidž in ne sestoji zgolj iz celostne grafične 
podobe, tj. z vizualnimi dražljaji, ki so pri večini ljudi bistvenega pomena, temveč tudi 
iz ostalih dražljajev, kot so dišave, okusi (5) …  
2.2 RAZLOGI ZA SPREMEMBO CGP IN PROCES RAZISKOVANJA 
Razlogov za spremembo celostne grafične podobe organizacije je veliko, a je vsem 
skupno, da je odločitev posledica preobratov v organizaciji (5). Organizacije se za 
spremembe v CGP v povprečju odločijo enkrat na desetletje. Pogosti razlogi za 
menjavo so spremembe v korporacijski strategiji, združevanje ali pridobitve, 
sprememba korporacijske identitete, potreba po izgradnji nove, pozitivnejše slike v 
javnosti in želja po pomlajevanju in posodobitvi. Spremembe v CGP so zelo opazne 
in tako predstavljajo pomembno orodje pri opozarjanju na notranje, kot tudi zunanje 
organizacijske spremembe (6). Organizacije vedno uporabljajo spremembo CGP za 
izboljšanje svojega ugleda. Če ta sprememba ni dovolj tehtna, lahko organizaciji 
povzroči škodo (5, 6).  
Pomembno je upoštevati, da sprememba CGP ne bo nujno takoj spremenila drugih 
dveh dejavnikov iz referenčnega trikotnika – imidža in realne identitete organizacije. 
Čas predstavitve in približevanja želenega rezultata ljudem, ki pridejo v stik s CGP je 
asimilacijski čas. V procesu asimilacije je pomembno, da organizacija da novi CGP 
pomen, jo ustrezno sporoči javnosti. Zaradi oglaševalskih kampanj se tekom 
asimilacijskega časa interpretacija opazovalcev nove CGP spreminja (6).  
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2.2.1 Pomen predhodne raziskave 
Redne spremembe CGP vsakih nekaj let pa ne veljajo povsod. Organizacije, ki so na 
trgu že tako uveljavljene, da ima veliko število potrošnikov njihovo simbolno identiteto 
že globoko zasidrano v spominu, se ne poslužujejo prenov. To je posledica dejstva, 
da se je potrebno prenove CGP lotiti premišljeno in na osnovi raziskav določiti njihov 
vpliv, ugled in vrednost. Podobno glede na rezultate raziskav velja omeniti tudi pri 
ustanovah, ki zaradi narave svojih storitev zahtevajo odsev tradicije, zgodovine in 
zanesljivosti (npr. banke, zavarovalnice) (5).  
2.2.2 Namizno raziskovanje 
Pred izdelavo CGP je del procesa namizno raziskovanje. To je proces iskanja 
podatkov v pisni formi. Lahko gre za informacije notranjega ali zunanjega značaja. 
Informacije notranjega značaja pomembne pri namiznem raziskovanju za izdelavo 
CGP so podatki vse od zgodovine organizacije, do razvoja, razna poročila, načrti, 
poročanja, interni časniki … Informacije zunanjega značaja pa sestavljajo oglasi, 
članki o organizaciji, oglaševanje konkurenčnih podjetij in podobni dokumenti (5).  
2.2.3 Inventarizacija komunikacijskih sredstev 
Vsaka organizacija ima zavedno ali nezavedno svoj komunikacijski sistem. Pri 
raziskovanju tega sistema je potrebno zbiranje vseh fizičnih vizualnih sredstev 
komunikacije – od vizitk do napisov na stavbah, označevalnih simbolov, oglasov … S 
temi informacijami lahko določimo osnovo za graditev CGP (5).  
2.2.4 Raziskave in študije 
V procesu raziskav je priporočljivo izvesti intervjuje z zaposlenimi na popolnoma vseh 
ravneh organizacije in jih za boljši vpogled v imidž in realno identiteto organizacije med 
seboj primerjati. Z rezultati lahko nato pripravimo pregled imidža v sliki, ki postane 
objektiviziran z raziskavami. Z obdelavo podatkov lahko natančneje določimo javno 
percepcijo organizacije, kar nam omogoča trdno podlago za nadaljnjo izdelavo CGP 
(5).  
2.3 PRIMARNI ELEMENTI CGP 
CGP sestavlja več elementov. Osnovni element je logotip, ki je lahko slikovni, črkovni 
ali kombinirani. Poleg logotipa so osnovni elementi še tipografija, ki jo delimo na 
primarno in sekundarno ter osnovne tiskovine: poslovna vizitka, kuverta, poslovna 
mapa, dopis, predloga za ppt predstavitev, žig in račun. Prav tako so za CGP 
pomembne tudi promocijske tiskovine, kot so letaki, plakati, brošure in ostali elementi 
razširjene grafične podobe, npr. označevalne table, spletna stran, spletni oglasi (1, 7) 
…  
Prepoznavna in enostavno zapomljiva vizualna identiteta omogoča lažjo 
prepoznavnost blagovne znamke in zavedanje o njej. Vizualna identiteta sproži 
percepcijo in asociacije, povezane z organizacijo, saj prek vida prejmemo več 
informacij kot od kateregakoli drugega čuta. Oblikovalci identitete nadzorujejo 
zaznavanje z implementacijo pomena in značilne oblike. Razumevanje zaporedja 
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vizualnega zaznavanja omogoča pomemben vpogled v to, kako bo vizualna identiteta 
najbolje delovala (8).  
2.3.1 Simbol in logotip  
Osrednji element CGP je grafični simbol. Namen simbola je predstavljanje identitete 
organizacije. Z dodajanjem lastnosti barve lahko spreminjamo pomen simbola. 
Človeška percepcija simbolov je osnovana nezavedno, zato vsi simboli sprožajo 
dražljaje. Na moč dražljaja in želen učinek vpliva veliko dejavnikov; velikost, oblika in 
medsebojni vpliv likovnih struktur, ki se poenotijo pri zaznavi simbola (5). Možgani si 
najprej zapomnijo oblike. Vizualne podobe si lahko zapomnimo in jih prepoznamo 
direktno, medtem ko morajo biti besede dešifrirane v določen pomen (8). Poznamo 
več vrst simbolov. Lahko so tipografski, abstraktni, deskriptivni ali kombinacije 
naštetega (5). Simboli s ponavljajočo izpostavljenostjo postanejo tako prepoznavni, 
da lahko za doseganje želenega učinka povezovanja dražljajev z organizacijo 
uporabljamo le še dele simbola (ali celo samo barvo) (8).  
Tipografski simboli 
Simboli, ki vsebujejo eno ali več črk, so tipografski simboli. Pri tej vrsti simbolov pomen 
ni omejen le na barvo in likovno obliko, temveč ima tudi sporočilo črke oz. kombinacije 
več črk. Tipografski simbol je obenem lahko tudi logotip organizacije (slika 2). Gre za 
ime organizacije, izpisano z značilnimi črkami. Če simbol vsebuje le eno črko, se 
imenuje monogram (5).  
 
Slika 2: Logotip s tipografskim simbolom podjetja Nokia (9) 
Abstraktni simboli 
Ko oblike simbolov ne moremo zaznati kot dejanskih pojavov ali stvari, so to abstraktni 
simboli (slika 3). Za komuniciranje in pomnjenje takšnih simbolov je, nasprotno od 
tipografskih simbolov, potrebno veliko investicij. Odsotnost predpostavljenega 
pomena predstavlja prednost in hkrati manevrski prostor za tržno komuniciranje 
kateregakoli z oglaševanjem določenega pomena (5).  
 
Slika 3: Logotip z abstraktnim simbolom znamke Reebok (10) 
Deskriptivni ali ikonični simboli 
Deskriptivni simboli z opisovanjem dosegajo svoj namen predstavljanja informacij. 
Likovna celota je pri takšni vrsti simbolov sestavljena v smiselni odsev stvari iz 
realnega sveta (slika 4). Imajo manj labilen pomen kot abstrakni simboli in so zato tudi 
manj prilagodljivi v odnosu do predstavljanja želenih lastnosti, identitete organizacije 
(5).  




Slika 4: Primer ikoničnega simbola logotipa Esperance (11) 
Kombinacije  
Pogosto se različne vrste simbolov združujejo v nov simbol (slika 5). Pri tem pojavu je 
najpogostejša kombinacija združevanje abstraktnega simbola in logotipa kot posledica 
prilagodljive narave pomena abstraktnih simbolov (5).  
 
 
Slika 5: Primer združevanja abstraktnega simbola in tipografskega simbola (12) 
2.3.2 Barva 
Barva igra pomembno vlogo medija komunikacije in je ključni element organizacijskih 
in marketinških komunikacij. Vzbuja čustva in razpoloženja, vpliva na zaznavanje 
potrošnikov in njihovo obnašanje ter pomaga situiranju organizacije ali razlikovanju od 
konkurenčnih ponudnikov. Odzivi na barvo so lahko instiktivnega izvora ali priučeni. 
Barve lahko signalizirajo možganom aktivacijo učinkovitega odziva in čez čas 
učinkovitega pomena. Barva lahko komunicira položaj organizacije in je velika 
iztočnica pri označevanju informacij za pritegovanje pozornosti. V različnih kulturah 
ima barva različen pomen. Barve lahko vplivajo in izzovejo odzive tako na podlagi 
kulturne podlage kot na podlagi instinktov in asociacij ter tako napovejo potrošnikovo 
vedenje (13).  
Barve zaznavamo, ker telesa oddajajo elektromagnetne valove vidnega spektra. To je 
lahko posledica temperature ali odbojnosti valov določenih valovnih dolžin površine 
objekta. Kromatske barve imajo svoje določeno valovno področje, medtem ko ga 
akromatske barve nimajo. Med slednje sodijo bela, črna in siva (5).  
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Osnovne lastnosti barve so barvni ton, svetlost barve in nasičenost. Različne 
kombinacije teh lastnosti nam omogočajo veliko število barvnih odtenkov. S človeškim 
očesom lahko zaznamo več kot sto tisoč odtenkov (5).  
Barvni krog 
Poznamo primarne in sekundarne barve. Primarne barve so rdeča, rumena in modra. 
Iz različnih kombinacij mešanja treh primarnih barv so sestavljene vse ostale barve 
(slika 6). Sekundarne barve so barve, ki jih dobimo ob mešanju dveh primarnih barv; 
oranžna, zelena in vijolična, šest terciarnih pa je mešanica primarnih z dodatkom 
sekundarnih barv. Terciarne so tako oranžno rumena, rumeno zelena, modro zelena, 
vijolično modra, rdeče vijolična in rdeče oranžna.  
Barve doživljamo različno, saj imajo barve psihofiziološko delovanje, ki je delno 
posledica podzavesti in prirojenega genetskega spomina, delno pa posledica 
priučenega ter subjektivne izkušnje (5). V nadaljevanju so predstavljene primarne 
barve, sekundarne barve ter črna, bela in siva barva glede na čustven odziv, ki ga 
najpogosteje sprožijo. 
 
Slika 6: Barvni krog (14) 
Izbor barve 
Barvo uporabljamo za vzbujanje čustev in izražanje osebnosti. Stimulira asociacijo z 
znamko in stopnjuje razlikovanje od drugih znamk. Kot potrošniki se zanašamo  na 
prepoznavne barve, s pomočjo katerih razlikujemo produkte (npr. rdeča barva Coca-
Cole). V zaporedju vizualnega zaznavanja možgani barvo zaznajo po zaznavanju 
oblike in pred zaznavanjem vsebine. Izbor barve zahteva osnovno razumevanje teorije 
barv, jasno vizijo, kako naj bo organizacija videna in razlikovana ter sposobnost 
obvladanja skladnosti in pomena v različnih medijih. Medtem ko nekatere barve 
uporabljamo za združevanje identitete, lahko z uporabo drugih (za razlikovanje 
produktov ali poslovnih segmentov) razjasnimo organizacijsko arhitekturo. Za takšne 
potrebe razvijamo družine barv, ki podpirajo potrebe širšega kroga oblik komunikacije 
(8).  
Kar 60 % uporabnikove odločitve, da kupi izdelek, je bazirano na barvi, zato je toliko 
bolj pomembno, da temu področju namenimo veliko pozornosti. Pri izboru barv za 
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CGP je pomembno zavedanje, da ima na reprodukcijo barv velik vpliv uporaba 
tehnike. Nujno je, da je rezultat vedno čim bolj enoten in dosleden z barvnim načrtom, 
saj samo tako barva pomaga h graditvi prepoznavnosti in ustrezni predstavitvi 
organizacijske identitete (8).  
2.3.3 Tipografija 
Tipografija je v razširjenem pomenu prenašanje sporočila v verbalni obliki. Tako kot 
logotip in barva mora biti tudi pisava ustrezno izbrana glede na identiteto organizacije. 
Pomembno je, da je določena in nespremenljiva kot del CGP, saj predstavlja del 
sporočila, ki ga prenaša in s tem tvori imidž organizacije (5). Pisava je torej 
nepogrešljiv del efektivne CGP. Veliko znamk v trenutku prepoznamo prav zaradi 
specifične oblike pisave in njene konsistentne uporabe. Naloga tipografije je, da 
podpira pozicioniranje in hierarhijo informacij (8).  
Priznani tipografi, umetniki in oblikovalci so ustvarili na tisoče pisav in vsakodnevno 
nastane oz. je v nastajanju še več novih. Nekatera podjetja se ukvarjajo samo z 
izdelavo pisav po naročilu. Za izbiro ustrezne med tako številnimi je torej potrebno 
osnovno znanje o pisavah in tem, kako lahko pisava deluje učinkovito. Težave s 
funkcionalnostjo se glede na obliko uporabe drastično spreminjajo – spletna stran, 
revija ali npr. ovitek škatle za zdravila. Pisava mora zato biti fleksibilna in enostavna 
za uporabo ter mora omogočati fleksibilnost pri različnih oblikah izražanja. Glavna 
vodila pri uporabi pisav sta jasnost in čitljivost (8).  
Pisave izbiramo na podlagi čitljivosti, unikatne oblike in razpona različic tež in širin. 
Število družin pisav, ki jih uporablja organizacija, je stvar odločitve posamezne 
organizacije. Veliko podjetij se odloča za kombinacijo pisav s serifi in brez njih, 
nekatera pa tudi le za eno družino pisav (8).  
Od ustrezne pisave se zahteva, da prenaša določen občutek, je ustrezna za širok 
spekter različnih potreb, deluje v različnih velikostih ter v pozitivni in negativni barvni 
kombinaciji. Razlikovati se mora od pisav konkurenčnih podjetij, biti čitljiva tako na 
zaslonu kot na tiskanem mediju in trajnostna (8).  
Pisave je najbolj razumno razdeliti v ločene skupine glede na zgodovinska obdobja, v 
katerih so pisave nastale. Sodeč po obliki, so pisave zrcalo slogov obdobij. Avtorji 
različno razvrščajo pisave. Slovenci se poslužujemo delitve latinice na dva osnovna 
sklopa: sklop pisav s tankimi in podebeljenimi potezami ter sklop pisav s skoraj enako 
ali z enako debelimi potezami. Zaradi poenotenja vsebine z mednarodno delitvijo pisav 
dodajamo dodaten samostojni sklop – sklop risanih pisav (15).  
V grobem lahko pisave glede na obliko delimo v dve skupini: pisave s serifi in brez 
serifov (16). Serifi so zaključki črk na koncu vodoravnih in navpičnih potez. Poznamo 
serife različnih oblik in velikosti (17).  
Pisave s serifi 
V skupino pisav s serifi uvrščamo vse pisave iz sklopa pisav s tankimi in podebeljenimi 
potezami ter egipčanske pisave oz. pisave z oglatimi serifi. Sklop pisav s tankimi in 
podebeljenimi potezami delimo na štiri skupine (15): 
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- beneške renesančne pisave, 
- francoske renesančne pisave, 
- baročne pisave in 
- klasicistične pisave. 
Beneške renesančne pisave imajo značilne vertikalne osnovne poteze, okrogla 
podebeljena poteza pa ima skoraj obliko kroga. Nekatere značilnosti za to vrsto pisav 
so še spreminjanje podebelitve poteze, zmerna višina srednjega črkovnega pasu in 
izrazito poševen zgornji serif pri minuskulah. Splošno so črke široke (15).  
Pri francoskih renesančnih pisavah je najbolj znano pisavo te skupine izdelal Claude 
Garamond. Za te pisave so značilne mehkejše poteze, bolj trikotno oblikovani zgornji 
serifi in krajši spodnji serifi. Imajo ravno prečno potezo pri minuskuli, verzalke pa so 
pogosto nižje kot male črke (15).  
Baročne pisave se od pisav renesančnega sloga razlikujejo z večjimi razlikami v 
podebelitvi potez oz. razliki med odebeljenimi in neodebeljenimi potezami. 
Podebeljene poteze so skoraj vertikalne. Prečna poteza je ravna in nad sredino. Os 
glavne pisave je odvisna od določene pisave, zaključne poteze se zaključujejo mehko, 
serifi zgoraj so manj poševni (15).  
Klasicistične pisave imajo največjo razliko v podebelitvi tankih in podebeljenih potez. 
Zanje je značilno tudi, da so prehodi med potezami nenadni, okrogle podebeljene 
poteze imajo obliko kroga, serifi pa so tanki in ravni (15).  
Egipčanske pisave oz. pisave z oglatimi serifi so bile prvotno ustvarjene z namenom 
uporabe pri tehnikih in inženirjih. Nastale so pod vplivom umetniških gibanj v 19. in 20. 
stoletju. Egipčanske pisave spadajo v sklop pisav s skoraj ali enako debelimi 
potezami. Serifi so pri teh pisavah značilno pravokotne črte. Slednji se od osnovnih 
potez razlikujejo le v debelini. Prečna poteza črke e je ravna in v sredini ali pa rahlo 
višje od sredine (15).  
Pisave brez serifov 
V skupino pisav brez serifov uvrščamo linearne pisave. Te spadajo v sklop pisav s 
skoraj enako ali enako debelimi potezami. Ta črkovni slog nima serifov. Prečna poteza 
minuskule e je ravna in se nahaja v sredini (15).  
2.3.4 Priročnik CGP 
V priročniku celostne grafične podobe najdemo vse elemente celostne grafične 
podobe. Je dokument, kjer so zbrani elementi CGP predstavljeni, opisani in dopolnjeni 
z navodili, kako z njimi komunicirati. Konsistentnost dosledne uporabe takšnega 
priročnika nam omogoča uspešno doseganje prepoznavnosti (18).  
2.3.5 Komunikacijska sredstva 
Komunikacijska sredstva so pisni, slikovni, grafični in drugi znaki, ki omogočajo 
prenašanje informacij (19). Glede na CGP štejemo med komunikacijska sredstva 
vizitke, račune, spletno stran, dopisni list, kuverto, podpis v elektronskem sporočilu (2) 
…  
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Pri izdelavi komunikacijskih sredstev je ključno, da so enotna, v skladu z določenimi 
osnovnimi elementi CGP (tipografijo in določenimi barvami) in se ujemajo s celotnim 
vizualnim načrtom organizacije (20).  
Dopisni list 
Z dopisnim listom običajno izražamo identiteto organizacije, navadno vsebuje logotip 
in kontaktne podatke podjetja. Z ustrezno podobo dopisnega lista izraža organizacija 
strokovnost in povečuje naslovnikovo zaupanje. Dopisni list mora vsebovati logotip, 
ime podjetja, sedež podjetja ter slogan (21).  
Vizitka 
Vizitka je eno izmed najmočnejših orodij, ki odraža odnos organizacije in s kvalitetno 
vsebino omogoča boljše prodajne rezultate. Izbor ustreznih materialov, dimenzij in 
oblikovanja so ključni dejavniki za primerno vizitko (22).  
Spletna stran 
Pomen spletne strani je z digitalizacijo procesov dela vedno večji. Ključno za kvalitetno 
spletno stran je, da ima kakovostno, ustrezno vsebino, edinstvenost, ustrezno 
oblikovane elemente, hitro nalaganje. Za uspešnost komunikacije spletne strani 
uporabnikom je potrebna sprotna nadgradnja in redno vzdrževanje (20).  
2.4 EIUS 
2.4.1 Splošno o podjetju 
EIUS d.o.o. je mikrotehnološko podjetje, ustanovljeno leta 2010 v Ljubljani. Je vodilno 
podjetje na svojem podočju v Sloveniji. Njihove storitve so osredotočene na nišno 
dejavnost storitev zaupanja.  
2.4.2 Produkti 
VEP.si varna elektronska pošta 
Osnovni in prvotni produkt podjetja je varna elektronska pošta, VEP. Funkcije storitve 
VEP.si sta tudi storitvi varnega e-vročanja in e-računov.  
Storitev priporočene elektronske dostave omogoča varno, zanesljivo in cenovno 
ugodno izmenjavo zaupnih vsebin. Medtem ko se storitve digitalne pošte uporabljajo 
v okviru notranjega poslovanja podjetja, storitve varne elektronske pošte podjetja 
EIUS omogočajo tajno in sledljivo izmenjavo sporočil z zunanjim svetom. Posredujejo 
poslovno, sodno in upravno pošto ter nudijo podporo na področju storitev zaupanja e-
sodstva in e-uprave. Podpirajo operacijske sisteme Linux, OSX in Windows.  
VEP.si je edina kvalificirana storitev zaupanja priporočene elektronske dostave po 
uredbi eIDAS v Republiki Sloveniji. Izpolnjevanje strogih zahtev se letno preverja s 
strani organa za ugotavljanje skladnosti. Storitev je dostopna kot spletna aplikacija, 
prek API vmesnikov ali namenske aplikacije. 
Poleg prvotne e-poštne storitve VEP.si podjetje ponuja tudi druge storitve, ki temeljijo  
na elektronskih identitetah in kvalificiranih potrdilih za elektronske podpise in žige. 




Storitev Validator je kvalificirana storitev zaupanja potrjevanja veljavnosti elektronskih 
podpisov in žigov za PDF in XML vsebine. Preverjanje se izvede na portalu za 
validacijo, v VEP.si ali preko API vmesnika. Kvalificirano storitev potrjevanja 
veljavnosti kvalificiranih elektronskih podpisov lahko zagotavlja le ponudnik 
kvalificiranih storitev zaupanja, ki s postopkom potrjevanja veljavnosti kvalificiranega 
elektronskega podpisa potrdi veljavnost kvalificiranega elektronskega podpisa ali žiga. 
Rezultat preverjanja je elektronsko podpisano in časovno žigosano poročilo o rezultatu 
preverjanja. 
e-Vročanje in e-Računi 
Funkcije storitve VEP.si sta tudi storitvi varnega e-vročanja in e-računov.  
e-Obrazci 
E-Obrazci je storitev namenjena oddaji tipskih in netipskih obrazcev ter pogodb, ki 
zahtevajo vzajemno zaupanje in lastnoročni podpis. Dostop do storitve in podpis 
temeljita na kvalificiranem potrdilu za e-podpis kvalificiranih ponudnikov storitev 
zaupanja v EU. 
Kombinacija storitev e-obrazci in e-vročanje 
E-vročanje v kombinaciji s storitvijo e-obrazci.si predstavlja celovito rešitev za 
vlaganje, elektronski podpis in elektronsko vročanje tipskih obrazcev, pogodb, sodnih 
in upravnih odločb. 
2.4.3 Predstavitev trenutne CGP 
Trenutna CGP podjetja EIUS sestoji iz več logotipov. V osnovi se delijo na logotip 
podjetja in logotipe produktov. Logotipi in razmerje osrednjega logotipa podjetja ter 
ostalih logotipov so prikazani v spodnji shemi. (Slika 7)  
 
Slika 7: Shema logotipov podjetja EIUS 
Logotip VEP.SI je bil prvotno namenjen kot znak edine storitve podjetja v preteklosti − 
varnega elektronskega predala. Sčasoma se je podjetje širilo in dodalo nove storitve, 
a je zaradi močne razpoznavnosti znaka za varen elektronski predal razvoj logotipov 
za druge funkcije izhajal iz znaka storitve VEP, ne iz znaka podjetja EIUS. Prav tako 
je razlog za osrednji VEP.si logotip dejstvo, da vse storitve, ki so se začele po 
nastanku varnega elektronskega predala neposredno vezane nanj. Tako imamo na 
shemi prikazane vse logotipe in njihova razmerja. Najvišje, logotip podjetja EIUS, in 
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spodaj storitve. Storitev e-Obrazci in angleška verzija logotipa e-Forms, e-Vročanje in 
VEP. si (varen elektronski predal, ki omogoča elektronsko vročanje) ter nazadnje e-
Validator. Vse storitve imajo žig podjetja EIUS, ki označuje, da so produkti kvalificirani. 
Leta 2020 so se v podjetju odločili za preureditev komunikacijskih sredstev in v okviru 
projekta prenovili spletno stran ter dodali smernice za izdelavo tiskovin. Trenutna 
barvna shema sestoji iz primarnih in sekundarnih barv razvidnih iz sheme (slika 8). 
Dopisni list, izgled ponudbe, vizitke in podpis v elektronskem sporočilu so določeni v 
trenutnem priročniku CGP (slike 9−12). Ob razvoju priročnika CGP je bila smiselna 
odločitev za prenovo logotipa podjetja, ki se za razliko od logotipov produktov s časom 
ni spreminjal in ima zastarel videz.  
 
Slika 8: Prikaz trenutne obstoječe barvne sheme podjetja EIUS d.o.o. 
 
Slika 9: Prikaz trenutnega dopisnega lista EIUS d.o.o. 




Slika 10: Prikaz trenutnega predogleda izgleda pogodbe EIUS d.o.o. 
 
Slika 11: Prikaz trnenutne vizitke EIUS d.o.o. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 RAZISKAVA 
Za izdelavo CGP smo izvedli raziskavo v podjetju. Najprej smo v okviru raziskave 
znotraj podjetja pridobili vsa komunikacijska sredstva, da smo lahko določili 
komunikacijsko shemo. Nato smo izvedli raziskavo nekaterih konkurenčnih podjetij za 
lažjo predstavo položaja podjetja EIUS na trgu in v kakšnem okolju deluje. 
3.1.1 Raziskava v podjetju 
Poslanstvo podjetja EIUS je, da državljanom, podjetjem in državnim organom 
omogoča varno, zanesljivo in pravno veljavno izmenjavo elektronskih dokumentov ter 
povezane storitve zaupanja, kot so ustvarjanje in preverjanje (kvalificiranih) 
elektronskih podpisov, žigov in elektronskih časovnih žigov. Zaupnost in varnost 
podatkov imajo v podjetju najvišjo prioriteto, kar zagotavljajo z notranjim in zunanjim 
nadzorom. Inovativnost in stalne izboljšave zagotavljajo razvoj in uspešnost.  
Povezujejo se s ponudniki storitev elektronske dostave, sistemov za celovito podporo 
poslovanja (ERP) in dokumentnih sistemov (DMS) v Sloveniji in Evropski uniji, 
sodelujejo na mednarodnih projektih in prispevajo k izgradnji enotnega digitalnega 
trga. 
Po zbiranju tiskanih materialov in pregledu drugih komunikacijskih sredstev, smo 
ustvarili komunikacijsko shemo (slika 13). Komunikacijski sistem podjetja smo razdelili 
na štiri dele: promocijski material – tiskovine, promocijski material – predmeti, 
označevalna znamenja in spletna komunikacijska sredstva. 
 
Slika 13: Komunikacijska shema 
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3.1.2 Pregled grafičnih podob nekaterih konkurenčnih podjetij 
Za lažji pregled konkurenčnih podjetij smo se odločili, da primerjamo nekatere CGP. 
Podjetje SETCCE je bilo ustanovljeno leta 2001 kot zagonsko podjetje za raziskavo in 
razvoj programske opreme. V družbi so osredotočeni na razvoj rešitev in storitev za 
upravljanje digitalnih transakcij in s tem digitalizacijo poslovnih procesov (23). Njihov 
logotip je tipografski, z izbrano debelejšo pisavo, ki ima zaobljene poteze kvadrataste 
oblike (slika 14). Njihova spletna stran sestoji iz preglednih, čistih sekcij z veliko 
praznega prostora. Prevladujoča barva je temno modra, igrivost pa dodajo animirane 
ikone v privlačnem modernem stilu.  
 
Slika 14: Logotip SETCCE (23) 
Storitev PoštAR je storitev Pošte Slovenije. Omogoča pošiljanje in sprejemanje e-
pisem. E-pismo ima lahko poljubno vsebino, omogoča tudi pošiljanje elektronsko 
podpisanih priponk (24). Simbol storitve sestoji iz treh barv. Vsebuje enostavno ikono 
s pismom in režo nabiralnika (slika 15). Tako simbol kot spletna stran storitve vidno 
izražata povezavo s prepoznavno rumeno barvo podjetja Pošta Slovenije.  
 
Slika 15: Simbol storitve PoštAR (24) 
Unifiedpost je belgijsko podjetje, ki se ukvarja z varno platformo bazirano v oblaku, ki 
omogoča lažje poslovanje z rešitvami avtomatizacije ključnih poslovnih procesov kot 
so plačila in obdelave dokumentov. Ponujajo tudi rešitve, vezane na elektronsko 
identiteto (25). Simbol podjetja je privlačen, abstraktni znak in pisava se harmonično 
ujemata (slika 16). Njihova spletna stran skupaj z logotipom koherentno povzema 
osebnost podjetja – tehnologija prihodnosti. Čisto oblikovanje z veliko praznega 
prostora, a kljub temu ne dolgočasi z izbiro živih barv. 
 
Slika 16: Unifiedpost simbol (25) 
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3.2 MATERIALI IN METODE DELA 
Izdelavo CGP smo pričeli z raziskavo o podjetju, njegovih vrednotah, konkurenčnih 
podjetjih in komukacijskem sistemu. Po opravljeni raziskavi smo se izdelave celostne 
grafične podobe lotili s skiciranjem, nato pa smo izbrane skice prenesli na računalnik 
in vektorizirali. S pomočjo programov smo jih obdelali ter preizkušali uporabnost. 
Naslednji korak je bila predstavitev prvega osnutka CGP vodstvu podjetja EIUS ter 
prilagajanje glede na dogovorjeno. 
Pri skiciranju smo se osredotočili na miselne vzorce z vrednotami ter lastnostmi 
podjetja, ki jih mora logotip predstavljati (slika 17). Izluščili smo nekaj osnovnih 
simbolov, ki se skladajo z raziskanim (ključavnica, sef, ščit, zrcaljenje kot simbol 
elektronske identitete), ustvarjali tudi abstraktne simbole ter nadaljevali z različicami 
upodabljanja črke E.  
 
Slika 17: Skice 
Iz skic smo izbrali osem simbolov (slika 18), ki so bili primerni za izhodišče za nadaljnje 
delo. Vseh osem smo vektorizirali in nato izbrali najustreznejšega. Sledilo je 
primerjanje položaja simbola, debeline elementov, preverjanje ustreznosti glede na 
povečave in pomanjšave ter glajenje linij. 
 
Slika 18: Izbrani logotipi za nadaljnje oblikovanje 
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Sledil je izbor ustrezne pisave. Raziskali smo različne pisave ter jih med seboj 
primerjali po primernosti glede na parametre: izgled ob simbolu, izgled glede na 
identiteto podjetja, ustreznost za splet in tiskane medije ter izgled na logotipih 
produktov. Po pisavi smo se na podoben način lotili iskanja ustrezne barve in vse 
skupaj združili v logotip. Sledilo je oblikovanje promocijskih materialov. Tiskovine smo 
testno natisnili, da preverimo ustreznost velikosti elementov ter jih skladno z 
ugotovitvami izboljšali. Vse  izdelke smo združili in jasno predstavili v priročniku CGP, 
kjer smo ustrezno določili namen izdelanih elementov CGP ter napisali navodila za 
njihovo rabo (slika 19). 
 
 
Slika 19: Izsek raziskovanja barv, barvnih palet in označevanja produktov 
3.2.1 Strojna oprema 
Pri izdelavi diplomskega dela smo uporabili prenosni računalnik HP ZBook15 G3 
Mobile Workstation ter tiskalnik in optični bralnik HP Deskjet Ink Advantage 3515.  
3.2.2 Programska oprema 
Izdelane skice smo prenesli v program Adobe Illustrator 2020. V programu smo jih 
uporabili za izdelavo prvih različic logotipov ter nadaljnjo obdelavo. Za izdelavo 
predlog tiskovin smo si pomagali s programom Adobe Indesign 2020, za prikaz 
predogleda oblikovanih tiskovin pa program Adobe Photoshop 2020. Pri izdelavi 
grafov za analizo odgovorov anketirancev smo uporabili program Microsoft Excel. 
3.2.3 Anketni vprašalnik 
Po končanem postopku izdelave CGP smo sestavili spletni vprašalnik, da bi lažje 
ocenili uspešnost prenove. Vprašalnik je bil sestavljen na spletni strani 1ka 
(https://www.1ka.si/a/325729&preview=on) in se je delil na 9 vprašanj.  
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Prvi del vprašalnika se je navezoval na mnenje o CGP. Najprej je bilo potrebno označiti 
vrednote, ki jih logotip predstavlja. V nadaljevanju so bila vprašanja zastavljena tako, 
da so anketiranci odgovarjali z ustreznim nivojem primernosti glede na podane 
informacije. Izbrali so vizitko, ki se jim zdi najprimernejša ter na lestvici od 1 do 3 ocenili 
primernost logotipa, dopisnega lista in ponudbe. V drugem delu smo od anketirancev 
želeli izvedeti demografski lastnosti spol in starost ter njihovo mnenje o primernosti 
celostne grafične podobe. Da bi izvedeli več, smo postavili še vprašanje o smeri 
izobrazbe. 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 OBLIKOVANJE 
4.1.1 Tipografija 
Pri izboru pisave smo se odločili za pisavi brez serifov, saj ti bolje predstavljata 
napredno tehnološko usmerjenost podjetja, prav tako pa sta primerni za rabo na 
različnih medijih, tako tiskanih kot spletnih.  
Primarna črkovna družina 
Primarno črkovno družino Source Sans Pro (slika 20) smo v krepki različici uporabili v 
logotipu podjetja EIUS. Za logotipe produktov podjetja smo izbrali različico SemiBold. 
Primarna črkovna družina je namenjena uporabi v tiskanih medijih za naslove in 
označevanje. Uporaba ni omejena le na tisk, namenjena je tudi uporabi v digitalnih 
medijih.  
 
Slika 20: Primarna črkovna družina Source Sans Pro  
Sekundarna črkovna družina 
Kot sekundarno črkovno družino smo izbrali Calibri (slika 21), ki se je po prvi prenovi 
CGP v preteklosti že pojavila v ponudbah in drugih tiskovinah podjetja EIUS. 
Namenjena je predvsem daljšim besedilom. Tako kor primarna pisava Source Sans 
Pro je tudi Calibri brez serifov in je primerna za tisk in digitalne medije. 
 
Slika 21: Sekundarna črkovna družina Calibri 
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4.1.2 Barvna shema 
Barvna shema podjetja je sestavljena iz dveh primarnih barv, ene sekundarne ter petih 
terciarnih barv (slika 22). Primarni barvi sta določeni po standardu PANTONE Coated, 
sekundarne in terciarne barve pa so določene s CMYK, RGB in HEX vrednostmi. 
Primarni barvi, ki se pojavita v logotipu, sta modra ter temno siva. Modra barva ima 
vijoličen podton, ki izraža tehnološko naprednost kljub vtisu resnosti modre barve. 
Sekundarna oranžna barva je kontrastna primarni modri barvi ter je namenjena 
uporabi za poudarke oz. kjer želimo doseči poživitev primarni barvi, prav tako pa jo 
skupaj s terciarnimi barvami uporabljamo za razločevanje produktov podjetja. 
 
Slika 22: Barvna shema 
4.1.3 Logotip in simbol 
Simbol podjetja EIUS je krog z izrezanimi tremi enako debelimi prečnimi črtami v 
enakem razmaku ter navpično črto, pravokotno na prečne (slika 23). Predstavlja 
digitalizacijo, ki povezuje svet (okrogla oblika Zemlje), črte ponazarjajo črko E. To je 
ne le prva črka podjetja, temveč pomeni tudi elektronsko; ime podjetja je sestavljenka 
iz črke e (elektronsko) in besede ius (latinska beseda za pravo). Simbol je tudi prikaz 
elektronskega vezja v računalniku, kjer se povezave pravokotno križajo. Napis je od 
simbola oddaljen za četrtino premera kroga, takšen je tudi prazen prostor okrog 
logotipa. 




Slika 23: Razmerja dolžin logotipa 
Napis ob simbolu je v pisavi Source Sans Pro v krepki različici in je sredinsko poravnan 
glede na simbol (slika 24). 
 
Slika 24: Logotip v barvni in črnobeli različici, pozitiv (levo) in negativ (desno) 
V želji, da bi logotipi produktov postali abstraktni in s tem bolj trajni, smo se jih odločili 
prenoviti kljub trenutni prepoznavnosti. Prav tako smo želeli bolj povezati logotip 
podjetja z logotipi produktov. V skladu s povezovanjem so logotipi produktov 
sestavljeni iz simbola podjetja EIUS. Ob krogu je ime produkta, od simbola oddaljeno 
za četrtino polmera. Vsak produkt ima simbol v drugi barvi (slika 25).  
 
Slika 25: Logotipi produktov 
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4.1.4 Komunikacijska sredstva 
Izmed podanih treh različic vizitk so anketiranci v vprašalniku določili tisto, ki se jim je 
zdela najprimernejša. Vizitka je oblikovana v minimalističnem slogu (slika 26). 
Sprednja stran vizitke je v primarni modri barvi z enobarvnim logotipom v negativu. V 
ozadju je za globino dodan simbol podjetja z 10 % prosojnostjo. Zadnja stran vizitke 
je bela, ime in položaj osebe sta v primarni modri barvi. Na vizitki je še logotip, 
kontaktni podatki ter modra črta, ločuje ime osebe od kontaktnih podatkov. 
 
Slika 26: Vizitka podjetja (26) 
Dopisni list je v minimalističnem slogu (slika 27). Na vrhu ima logotip podjetja, sledi 
vsebina z različnimi velikostmi besedila glede na pomembnost ter na dnu dekorativna 
modra črta v primarni modri barvi podjetja. 
 
Slika 27: Dopisni list (27) 
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Prenovljena ponudba podjetja je tako kot vizitka in dopisni list z veliko praznega 
prostora in je oblikovana čisto, preprosto (slika 28). Na naslovnici ponudbe je logotip 
podjetja, naslov v primarni modri barvi podjetja, podatki o ponudbi ter značilna modra 
črta.  
 
Slika 28: Prenovljena ponudba (28) 
Podpis v nogi elektronskega sporočila je v postavljen v vodoravni smeri (slika 29). Na 
levi je logotip EIUS, na desni pa kontaktni podatki pošiljatelja. Ločuje ju modra črta, ki 
je ponavljajoč grafični element na komunikacijskih sredstvih. 
 
Slika 29: E-mail podpis 
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Nalepka s prenovljenim logotipom podjetja je v barvni različici logotipa brez ozadja. 
Namenjena je označevanju v stavbi podjetja (slika 30). 
 
Slika 30: Nalepka (29)  
Neža Reberc: Prenova celostne grafične podobe podjetja EIUS  
25 
 
4.2 REZULTATI ANKETE 
4.2.1 Vzorec testirancev 
V anketi je sodelovalo 91 anketirancev, 34 % moških ter 66 % žensk (slika 31). Od 
tega je bilo 9 % sodelujočih starih do 20 let, 86 % od 21 do 40, 5 % med 41 in 60 let, 
starih nad 60 let pa 0 % (slika 32). 
 
Z vprašanjem o področju izobraževanja smo pridobili strukturo področja, iz katerega 
uporabniki izhajajo. Sodelujoči so lahko izbirali med tremi možnostmi; tehnološka 
usmeritev, družboslovna usmeritev in naravoslovna usmeritev. V največjem številu so 
se vprašani opredelili za družboslovno usmeritev, in sicer z 41 glasovi oz. v 45 %. Na 
drugem mestu po številčnosti izbire je bila naravoslovna usmeritev z 32 glasovi in 35 
% izbiro, na zadnjem, tretjem mestu pa je bila izbira tehnološke usmeritve. Slednjo je 
označilo 18 anketirancev oziroma 20 % (slika 33). 
.  










Slika 32: Starost Slika 31: Spol 




Pri prvem delu spletne ankete so anketiranci najprej odgovorili na vprašanje, s katerimi 
vrednotami bi povezali logotip, nato pa so označili, katera vizitka se jim izmed podanih 
treh zdi najprimernejša. Ocenili so še primernost logotipa, dopisnega lista in ponudbe. 
Na vprašanje »S katerimi vrednotami bi povezali podjetje EIUS glede na izgled 
logotipa?« so anketiranci lahko odgovarjali z več odgovori (slika 34). V 51 % oz. s 47 
glasovi so odgovorili, da bi logotip povezali z vrednoto kvaliteta, v  15 % in s 14 glasovi  
z vrednoto fleksibilnost, s 53 glasovi in v 57 % varnost in z 21 glasovi ter 23% vrednoto 
inovativnost. Za odgovor prijaznost se je opredelilo 18 anketirancev, kar predstavlja 
19 %, zaupanje je izbralo 38 vprašanih oz. 41 %. Dinamičnost bi z logotipom povezalo 
21 vprašanih oz. 23 %, ustvarjalnost pa 11 vprašanih, kar predstavlja 12 %. 
Anketiranci so se z največ glasovi odločili za vrednote, ki so bile ključne pred izdelavo 
logotipa (slika 34). 
 
Slika 34: Vrednote, ki jih predstavlja logotip 
Pri drugem vprašanju so vprašani označili, katera izmed treh podanih možnosti vizitk 
se jim zdi najprimernejša (slika 35). Največ vprašanih, kar 40, je glasovalo za  tretjo 
možnost, kar predstavlja 43 %. Za drugo možnost je glasovalo 41 % anketirancev z 

















S katerimi vrednotami bi povezali podjetje EIUS glede na izgled 
logotipa?
Kvaliteta Fleksibilnost Varnost Inovativnost Prijaznost Zaupanje Dinamičnost Ustvarjalnost




Slika 35: Izbor vizitke 
Logotip je 35 anketirancev, kar predstavlja 38 % vprašanih, označilo za zelo 
primernega, 54, kar znaša 59 % za primernega in 2 oz. 2 % za neprimernega (slika 
36).  
 
Slika 36: Logotip 
Dopisni list je 62 anketirancev, kar je 68 % vseh vprašanih označilo za zelo 
primernega, 29 za primernega, kar predstavlja 32 % vprašanih in nihče za 
neprimernega (slika 37). Podobni rezultati so bili pri ponudbi (slika 38). Za odgovor 
zelo primerno se je odločilo 53 anketirancev ali 58 %, za odgovor primerno pa 38 
anketiranih, kar znaša 42 %.  Nihče se ni odločil za odgovor neprimerno. 






















Slika 38: Dopisni list Slika 37: Ponudba 




Pri izdelavi diplomskega dela smo ustvarili obsežno in enotno celostno grafično 
podobo, ki jo je podjetje EIUS potrebovalo za ustrezno konkuriranje na trgu in 
izboljšanje prepoznavnosti. V teoretičnem delu smo temeljito raziskali definicijo 
celostne grafične podobe in njene umestitve v organizacijo s pomočjo referenčnega 
trikotnika. Pregledali smo možne razloge za spremembo celostne grafične podobe in 
kako poteka celoten proces prenove, od raziskave do izvedbe.  
V skladu s preučenim smo izvedli raziskavo. Zbrali smo vse podatke o trenutni celostni 
grafični podobi, raziskali zgodovino podjetja in pregledali želje ter vrednote podjetja. 
Nazadnje smo ustvarili komunikacijsko shemo. Na podlagi vseh zbranih informacij, 
tako iz literature kot iz podjetja EIUS, smo oblikovali ustrezno grafično podobo, ki ima 
točno določene smernice uporabe tako na digitalnih kot na tiskanih medijih. 
Za analizo uspešnosti naše rešitve smo tik pred zaključkom oblikovanja izvedli še 
anketo. V vprašalniku so največ odgovorov glede vrednot prejele prav vrednote, ki naj 
bi jih logotip predstavljal in v veliki večini so se zdele tako tiskovine kot logotip 
vprašanim primerne. S pomočjo mnenja anketirancev smo izbrali ustrezno vizitko in 
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7.1 PRILOGA A: ANKETNI VPRAŠALNIK 








Neža Reberc: Prenova celostne grafične podobe podjetja EIUS  
35 
 
7.2 PRILOGA B: CGP PRIROČNIK 
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